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摘要 
 
近年，新的零售业态发展非常迅速，超级市场、仓储商店、特别是 SHOPPING 
MALL 以及网络购物等涌现，冲击了以百货为主导地位的零售市场格局。消费者
的消费观念也呈现出多元化、个性化的趋势，越来越多的消费者开始追求购物
的“舒适性、选择性、便利性、文化性”以及购物过程中的“尊荣感、受重视
感”。百货零售从只与消费者发生单纯的交易买卖行为，发展成提供增值服务、
增加体验类消费业态等多元化经营的方向，表现在近年来出现的主题性购物商
场、社区型购物商场、精品店、奢侈店等等。本文研究从对消费者行为变化的
分析，以福建传统百货龙头企业—福建东百集团为例研究。首先回归消费者行
为学和市场营销学的相关理论，其次深度剖析百货零售业现状及东百集团现状
及内外部竞争因素，分析了东百集团现有问题；再次，在相关理论和研究问题
的基础上，从消费者行为角度设计问卷，综合东百集团内外部因素的分析。最
后，基于问卷数据分析结果，为东百集团提出了市场定位以及营销策略的改进
意见。面临新的竞争趋势以及消费者行为的变化，以零售业主业的福建东百集
团需要积极调整自身结构，转变发展方式，才能继续创造企业的竞争优势。 
本文研究认为东百集团应该从以下方面改进其市场营销策略,即开展符合
顾客定位的特色营销，提升服务尊重顾客感受度，重视信息化建设改进服务项
目设置以及明确市场定位注重细分市场、优化经营模式并提高商品组合 
 
 
关键词：零售百货；消费者行为；市场策略 
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Abstract 
Inrecentyears,newretailformatsdeveloprapidly.Theemergenceofsupermark
ets,warehousestoresespeciallyshoppingmallsandonlineshopping,impactsonthe
patternofretailmarket,inwhichdepartmentstoresplayadominantrole.Theconsum
er'sconsumptionconceptshowsthetendenciesofdiversificationandindividuation.
Moreconsumersbegintopursue“Comfort”,“Selection”,“Convenience”,“Culture”ofsh
opping,aswellasthesenseof“Honorable”and“beingtakenseriously”duringthesho
ppingprocess.Thedevelopmentofdepartmentstorefromasimpleactionofsellingan
dbuyingwithconsumerstowardsdiversifiedoperationsuchasprovidingvalue-adde
dservicesandaddingexperienceconsumption,etc,whichisreflectedbytheemergen
ceoftheshoppingmalls,communityshoppingmalls,boutiques,luxuryshopsandsoo
n.ThispaperanalysesthechangesofconsumerbehaviorandtakesexampleforFujian
DongbaiGroup----oneofthetraditionalleadingretailcompanyinFujian.Firstly,itbac
ktorelativetheoriesofconsumerbehaviorsandmarketing.Secondly,itdeeplydissect
sthestatusofdepartmentstoreaswellasthecurrentsituationandinternalandextern
alcompetitivefactorofDongbaigroup,andanalysesitscurrentproblems.Thirdly,bas
edonrelativetheoriesandresearch,thestudydesignthequestionnairefromtheangle
ofconsumerbehaviorandsynthesizetheanalysisofinternalandexternalcompetitiv
efactorofDongbaiGroup.Finally,basedontheanalysisofthedatafromthequestionna
ire,marketorientationandimprovingadviceonmarketingstrategiesareprovided.In
faceofthenewcompetitivetrendandthechangesofconsumerbehavior,FujianDongb
aiGroupthatfocusonretailbusinessshouldactivelyadjustitsownstructureandchan
gethedevelopmentmode,thuscontinuetocreatebusinesscompetitiveadvantages. 
ThispaperarguesthatDongbaiGroupshouldimprovethemarketingstrategyont
hefollowingaspects:carryoutcharacteristicmarketingthatmatchconsumerpropos
ition,promotetheserviceandrespectthefeelingsofcustomers,stresstheITdevelop
menttoimproveserviceitems,aswellasascertainitslocationinthemarket,payattent
iontomarketfractionize,optimizethebusinessmodelandcommoditycombination. 
 
Keywords:Departmentstore;Consumerbehavior;Marketingstrategy. 
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第一章绪  论 
目前，百货业内讨论得最多的话题就是“百货业的未来应该如何走”。走扩张路
线，继续扩大连锁规模，占据更多的市场份额？还是优化定位，重组商品结构？
或是百货向购物中心转型、交易型向服务型转型、线上线下结合等转型？但是
笔者认为，无论是以上的哪种对策只是一个思路与形态的话题，其实最关键的
是如何抓住消费者，如何满足顾客多元化的需求。本文从东百集团实际案例出
发，从消费者行为学的角度进行研究，从而提出对东百集团营销策略的改进意
见。 
第一节研究背景和意义 
2015 年初联商网发布了两张图表，一是《2014 年全国重点零售企业销售汇
总表》，二是《2014 年主要零售企业关店统计表》，这两张表都具有“深读”价
值。从《2014 年全国重点零售企业销售汇总表》中可以看出 
 
表 1-1：2014 全国重点零售企业销售情况汇总 
门店总数 持平 占比 下降 占比 增长 占比 
183 家① 18 家 9.84% 105 家 57.37% 60 家 32.77% 
表格来源：联商网 
 
其中增长的门店大部分为新开店带来的增量或是正在培育期门店在低基数
基础上的高增长，老店几乎都是下降的。一些知名的百货大店如杭州银泰、南
京金鹰、成都王府井、武汉广场等单体百货店都难逃下降厄运。《2014 年主要
零售企业关店统计表》显示，去年全国主要零售企业关店 201 家，比 2013 年的
35 家增长了 474%，创历年之最。其中百货店关店 23 家，为 2012 年首现“关店
潮”以业的最高值。中华全国商业信息中心统计数据显示，2014 年全国 50 家
                                                      
①此数据非全国部数据,而为在全国或本地区有代表性的商场、购物中心为选择标准 
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重点大型零售企业销售额累计下降 0.7%，全年有 7 个月销售同比下降，全年业
绩下降的企业 38 家，占比近 80%。门店减少，销售下降，盈利收窄已经成为百
货业发展的“新常态”。行业的持续衰落已经成了不争的事实。 
另据商务部统计，2014 年国内消费市场全年实现社会消费品零售总额 26.2
万亿，其中电子商务交易额达到约 13 万亿元，同比增长 25%。而 2014 年的双
十一，天猫商城第 1 分钟一个亿，一天 350 个亿，这一天阿里平台创造 571 个
亿的销售奇迹。而《2014 全国百货及购物中心单店的销售排名》中前 10 名的
全年销售业绩总和也不过是 600 亿元 
 
表 1-2：2014 年全国百货及购物中主单店销售前十名 
北京新
光天地 
南京德
基 
广州正
佳广场 
深圳万
象城 
杭州
大厦
广州天
河城 
长春欧
亚 
上海八
佰伴 
南京中
央商场 
上海港汇/武
汉国广 
69 亿 66.4 亿 64 亿 62 亿 59 亿 55 亿 54 亿 49 亿 42.1 亿 各 40 亿 
来源：联商网 
 
表中这 11 家重点零售企业只有 5 家属于单体百货店。从上面的数字表现，
不难看出，百货业现在正面临着内忧外患全面的冲击和挑战，处于商业发展中
最困难的阶段，百货业的冬天到了！ 
目前零售商对消费者的关注仅限于利益获取上的“关心”，绝少从消费者的
角度考虑消费者的需求，在情感投入上是非常少的。随着消费者的“变心”，越
来越多的消费者走进了专门店，走进了综合体，投向了电商的怀抱，销售的最
终目的是抓住消费者，是抓住消费者的“心”而不仅仅是“人”。零售企业要挖
掘优势，回归零售根本，服务于不断变化的消费者的需求，企业要冷静地认清
自己最核心的竞争力来进行发展。 
第二节研究内容和方法 
（1） 文献研究法 
笔者在撰写本文过程中首先采用了文献研究的方法，通过广泛查阅本课题
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相关文献，在综合各方理论研究的基础之上，得出百货零售业及消费者行为的
特点从而有针对性的制定市场策略。 
（2） 理论与实践相结合法 
笔者从 2000 年大学毕业后入职百货，一直在本行业从业。因为对这个行业
的兴趣和热爱，所以对百货企划营销、招商业务、现场营运、VIP 管理等各业
务部门的运作及特点都熟悉掌握并对相关知识略有研究，同时结合自己的实际
工作中也积累了对这些问题的相关看法与思考。在进行本课题的过程中，除了
对相关的理论研究进行广泛查阅与借鉴外，还结合本人的工作单位福建第一家
上市零售企业，同时也是福建省单体百货业绩最高的福建东百集团的实际情况
进行研究，从而得出掌握消费者行为特点后的市场营销策略的研究。 
（3）市场调研及问卷调查法 
笔者还通过累积工作中的大量调研数据，通过对这些数据的解读和分析，
解剖消费者的消费心理特性，找出百货市场目前的短板和亟待解决的困局，从
而制定出符合消费者需要的市场营销策略。 
本文分为五章： 
第一章为绪论，介绍了消费者行为学研究的背景和意义，并提出本文的具
体内容及方法。 
第二章为相关理论综述，分别从市场营销理论及消费者行为学两个方面进
行理论阐述 
第三章为百货零售业现状及挑战，回顾了整个零售业的发展阶段及形态的
改变，通过对现状的剖析，正面提出了百货业现正面临的巨大危机及挑战 
第四章为福建东百集团现状分析，提出集团目前面临的困境。 
第五章为调查问卷设计，针对于调研问卷回收的结果进行分析统计得出消
费者行为的特性。 
第六章为对东百集团营销策略改进建议，针对于第五章中问卷调研分析出
的结论，对东百集团未来的发展提出建议 
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第二章  文献回顾 
任何论文的撰写都离不开理论的佐证及帮助。本章主要回顾 4Cs 营销理论、
消费者行为学相关理论和市场细分等相关理论 
第一节营销理论 
一、营销 4Cs 理论 
1990 年，美国学者劳朋特（Robert Lauteerborn）教授提出了与传统营销
的4P相对应的4C理论①。它强调企业首先应该把追求顾客满意放在第一位，
而且产品必须满足顾客的需求，同时降低顾客的购买成本，产品和服务在
研发的时侯就要充分考虑客户的购买力，然后要充分注意到顾客购买过程
中的便利性，最后还应以消费者为中心实施有效的营销沟通。 
4Cs 的基本原则是以顾客为中心进行企业营销活动的规划设计，从产
品到如何实现顾客需求（Consumer’s Needs）的满足，从价格到综合权衡
顾客购买所愿意支付的成本（Cost），从促销的单向信息传递到实现与顾客
的双向交流与沟通（Communication），从通路的产品流动到实现顾客购买
的便利性（Convenience）。 
二、市场细分策略 
市场细分②的概念是美国市场学家温德尔·史密斯(Wendell R.Smith)于 1956
年提出来的。按照消费者欲望与需求把因规模过大导致企业难以服务的总体市
场划分成若干具有共同特征的子市场，处于同一细分市场的消费群被称为目标
消费群，相对于大众市场而言这些目标子市场的消费群就是分众了。 
细分市场要求百货企业对定位有清晰、坚定的定义。所谓细分市场，就是
根据消费者需求的不同特征将同类需求的消费者进行分类，通过研究某一类型
                                                      
①菲利普·科特勒《营销管理：分析、规划与控制》18 版：上海人民出版社 2012 年 8 月 
②菲利普·科特勒《营销管理》亚洲版第 5 版 
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的消费者，对未满足和未充分实现消费者需求的部分进行补充优化。细分市场
考验企业对市场的熟悉度，需要百货企业从商品经营的思维转向对消费者研究。 
（一）消费者市场细分的依据 
细分消费者市场的变量有地理变量、人口变量、心理变量、行为变量这四
大类。以这些变量为依据来细分市场就产生了地理细分、人口细分、心理细分
和行为细分四种市场细分的基本形式。 
（1） 按地理细分。需要将市场划分为不同的地理单位，如国家、省、地
区、县、镇或社区。企业可以在一个或多个地区经营，也可以面向全部地区开
展业务。同一个百货集团的不同定位的连锁经营门店就是按地理细分的结果。
东百集团下辖 9 个门店（其中 3 个即将开业），分别是福州 5 个，厦门 2 个，
福安 1 个，兰州（购物中心）1 个 
（2） 按人口统计细分。即按人口统计变量，如年龄、性别、家庭规模、
家庭生命周期、收入、职业、教育程度、宗教、种族、国籍等为基础细分市场。
利用人口统计变量将消费者划分为不同群体是最通行的做法，原因有二个：第
一，消费者的需要、欲望、使用率以及对产品、品牌的偏好通常与人口统计变
量密切相关；第二，人口统计变量比较容易测量。下面结合百货如何利用特定
的人口统计变量进行市场细分 
年龄和生命周期阶段：百货公司按年龄将女装大体分为三类“少女装”“少
淑装”“淑女装”，同时将“童装”独立楼层，都是根据消费者年龄进行的需
求对应。 
生命阶段：处在同一生命周期的人们可能处在各自不同的生命阶段，例如，
结婚、离婚、生育等等。营销者可以通帮助人们处理其关注的事情，从这些不
同的生命阶段找到商机。 
性别：由于遗传和社会因素的共同作用，男性和女性往往具有不同的态度
和行为倾向。东百集团的消费者有 88%为女性顾客，所以开展的互动营销活动
就以女性主题为主，如插花课堂、厨艺大赛、美容课堂等。 
收入：依据收入水平细分市场也是很普遍的做法。最常见的就是是百货公
司的所谓“高端百货”“中高端百货”“流行百货”“大众百货”，看似是以
品牌的高端成度定位，但实质上就是按消费者的收入及消费力进行定位的。 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
福建东百集团市场营销策略研究 
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社会阶层：社会阶层指在某一社会中具有相对同质性和持久性的群体。处
于同一阶层的成员具有类似的价值观、兴趣爱好和行为方式，而不同阶层的成
员对所需的产品也各不相同。 
（3） 按心理统计细分市场。是根据购买者的生活方式、个性或价值观将
其划分成不同的群体处在同一人口统计群体中的人可能在心理统计特征方面表
现出极大差异。 
生活方式：人们追求的生活方式的不相同也会影响他们对产品的选择。例
如有的追求新潮时髦，有的追求恬静、简朴，有的追求刺激、冒险，有的追求
稳定、安逸。西方的一些服装生产企业为“简朴的妇女”、“时髦的妇女”和“有男
子气的妇女”分别设计不同服装；烟草公司针对“挑战型吸烟者”、随和型吸烟者”
及“谨慎型吸烟者”推出不同品牌的香烟，均是依据生活方式细分市场。个性：
指一个人比较稳定的心理倾向与心理特征，它会导致一个人对其所处环境做出
相对一致和持续不断的反应。一般地，个性会通过自信、自主、支配、顺从、
保守、适应等性格特征表现出来。因此，个性可以按这些性格特征进行分类，
从而为企业细分市场提供依据。在西方国家，对诸如化妆品、香烟、啤酒、保
险之类的产品，一些企业以个性特征为基础进行市场细分并取得了成功。 
（4） 按行为细分市场。按行为细分即企业根据顾客对产品的认知、态度、
使用状况和反应，将其划分为不同的群体。 
决策角色：在购买决策中，人们通常扮演 5 种角色：发起者、影响者、决
策者、购买者和使用者。不同的人在购买决策的不同阶段扮演着不同的角色，
每个角色在决策过程和令最终消费者满意方面都很重要。 
行为变量：许多营销者认为，行为变量，如时机、利益、使用者状态、使
用率、忠诚度、购买者准备阶段、态度等，是市场细分的最佳起点。 
（二）市场细分的层次 
研究市场细分，最早从分析大众化营销开始。持大众化营销观点的人认为，
大众化营销能创造最大的潜在市场，使企业获得最低生产成本，随后，该优势
转化为低售价和高毛利。但随着市场需求日益多样化，顾客从过去只是希望能
赶上潮流而变得更喜欢展现个性化，大众化促销变得日趋困难。因此，许多企
业开始从以下四个层次之一转向微观营销：细分市场、利基市场、当地市场和
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